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Resumo 
A Internet e as Redes Sociais trouxeram consigo novas funcionalidades que abriram um 
novo mundo no que respeita ao tipo de comunicação das marcas. Nas redes sociais não 
só as marcas comunicam com os seus consumidores, como estes ganham a capacidade de 
interagir e comunicar com as próprias marcas, exprimindo publicamente as suas opiniões 
e envolvendo-se diretamente e em tempo real com as marcas que seguem neste canal.  
Assim, com este trabalho procura-se aprofundar o conceito de envolvimento dos 
consumidores com as marcas de luxo nas redes sociais, mais concretamente com o 
Facebook, e encontrar as determinantes deste envolvimento. 
Este estudo resulta da análise quantitativa e qualitativa de 379 publicações de 7 marcas 
de luxo do sector da moda, selecionadas tendo em conta o ranking Best Global Brands 
2013 da Interbrand, recolhidas diretamente do Facebook através da aplicação netvizz. 
Construída a base de dados, adaptou-se o modelo de Vries et al. (2012) que identifica 
como determinantes do envolvimento, medido em número de Likes, Partilhas e 
Comentários, a vivacidade, a interatividade, o carácter informativo, o carácter de 
entretenimento, a dimensão da mensagem e ainda a valência dos comentários. 
As conclusões mostram que publicações com maior grau de vivacidade, interatividade e 
% de comentários positivos estão relacionadas com as variáveis do envolvimento dos 
consumidores nas redes sociais, sendo portanto determinantes deste envolvimento. 
Enquanto características relacionadas com o conteúdo (carácter informativo e de 
entretenimento) das publicações, a dimensão da mensagem ou a % de comentários 
negativos não apresentam uma relação com estas variáveis. 
Pretende-se que este trabalho funcione como guião para os gestores das páginas de 
Facebook das marcas de luxo, no sentido de compreenderem qual o tipo de publicações 
nas quais devem investir para aumentar o nível de envolvimento dos seus seguidores neste 
canal.  
Palavras-chave – Redes Sociais, Envolvimento, Marcas de Luxo Online 
 
 
    Projeto de Dissertação 2013/2014 - Mestrado de 
Marketing 
 
   
 
Abstract 
Internet and the social networks produced new functionalities that paved the way for a 
new world in terms of brand communications. Not only do brands communicate with their 
consumers on the social networks, but consumers themselves acquire the capacity to 
interact and communicate with brands, publicly expressing their opinions and becoming 
involved directly and in real time with the brands that they follow on this channel.  
 
Thus, this work seeks to deepen the understanding of the concept of consumer 
engagement with the luxury brands on social networks, specifically with Facebook, and 
to find the determinants of this engagement. 
 
This study results of quantitative and qualitative analysis of 379 publications of 7 luxury 
brands in the fashion industry, selected taking into account the Interbrand’s 2013 Best 
Global Brands ranking, collected directly from Facebook through netvizz application. 
Built the database we adapted the model from Vries et al. (2012) who identifies as 
determinants of engagement, measured in number of Likes, Shares and Comments, 
vividness, interactivity, the informative and entertainment nature of the message, the 
message dimension and also the valence of comments. 
 
The results show that posts that are more vivacious, interactive and earn a greater 
percentage of positive comments are in some way related to the variables of consumers’ 
engagement in the social networks. On the other hand, characteristics related to the 
content (information and entertainment) of the posts, the dimension of the message or the 
percentage of negative comments bear no relation to these variables. 
 
The aim of this study is therefore to serve as a script for the Facebook page managers of 
these brands, to help them understand which type of posts they should invest in to raise 
the followers’ level of engagement with their brands on this channel. 
Keywords – Social Network, Customer Engagement, Online Luxury Brands
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1. Introdução 
As redes sociais são sem dúvida um fenómeno importante no que respeita à comunicação 
e à gestão das marcas. A cada 60 segundos, consumidores partilham 600 mil peças de 
conteúdo, fazem upload de 48 horas de vídeo, criam mais de 100 mil mensagens e mais 
de 25 mil posts nas redes sociais (Daugherty et al., 2014).  
No entanto, as marcas premium ou de luxo foram as últimas a adotar estratégias de 
envolvimento com os consumidores online, uma vez que as suas características como 
exclusividade, distribuição controlada e identidade podem ser anuladas, devido à perda 
de controlo relativamente ao que é publicado ou partilhado pelos consumidores neste 
canal (Dinnie, 2009). 
Assim, com o aumento da comunicação nas redes sociais pelas marcas em geral e em 
particular pelas marcas de luxo, torna-se extremamente importante analisar de forma 
quantitativa os efeitos das redes sociais no relacionamento dos consumidores com as 
marcas (Kim et al., 2012).  
Muitos autores investigam o envolvimento das marcas nas redes sociais (Vries et al., 
2012; Bonsón et al., 2012, Watersa et al.. 2009 e Sashi 2012), mas são ainda muito poucos 
os que abordam este tema na perspetiva específica das marcas de luxo. Os poucos estudos 
dedicados à investigação do fenómeno do envolvimento com as marcas de luxo nas redes 
sociais tendem a focar-se mais nos desafios que estas marcas enfrentam ao entrar neste 
canal e nas tendências que se vão observando (por exemplo, Atwal et al., 2009; Dinnie, 
2009 e Okonkwo, 2009). 
O objetivo deste trabalho consiste em estudar as determinantes do envolvimento do 
consumidor com as marcas de luxo online (em concreto no Facebook).  
Pretende-se caracterizar o envolvimento dos consumidores com estas marcas nesta rede 
social, concluindo, através da análise quantitativa e qualitativa dos conteúdos de algumas 
páginas, sobre a forma como os gestores das marcas podem gerir as suas páginas no 
Facebook, obtendo melhores resultados no que respeita à interação e envolvimento dos 
seus consumidores. 
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De seguida, no capítulo 2 é apresentada a Revisão de Literatura discutindo, nos 
subcapítulos 2.1. e 2.2. os conceitos básicos sobre o envolvimento dos consumidores com 
as marcas, em geral e no canal online. No subcapítulo 2.3. é analisada a problemática do 
envolvimento dos consumidores online, concretamente com as marcas de luxo.  
No capítulo 3 é identificado o problema de investigação e a metodologia de estudo, 
seguindo-se a análise dos resultados e a discussão dos mesmos. 
Por último, no capítulo 4 são apresentadas as conclusões, os contributos para a gestão, as 
limitações, bem como, as sugestões para futuras investigações. 
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2. Revisão da Literatura 
Neste capítulo serão apresentadas várias definições sobre o conceito de envolvimento, 
bem como, algumas considerações quanto a este conceito quando analisado o canal online 
e suas determinantes de avaliação (subcapítulos 2.1., 2.2. e 2.3.).  
No subcapítulo 2.4. serão apresentadas algumas características específicas das marcas de 
luxo que dificultam a adoção do social media. Será ainda aprofundado o conceito do 
envolvimento dos consumidores com as mesmas, através das redes sociais. 
 
2.1. Envolvimento dos Consumidores 
2.1.1. O conceito 
O conceito de engagement ou envolvimento tem sido abordado, ao longo de décadas, por 
várias disciplinas como sociologia, psicologia, ciência politica, comportamento 
organizacional e mais recentemente em literatura sobre publicidade (Hollebeek, 2011; 
Brodie et al., 2011; Bowden, 2009). 
De acordo com alguns autores (nomeadamente Sashi, 2012; Hollebeek, 2011; Bowden, 
2009) este conceito tem assumido um papel cada vez mais importante na previsão do 
comportamento do consumidor, nomeadamente na sua fidelização à marca. 
Assim, o conceito de envolvimento do consumidor, já abordado noutras disciplinas, tem 
vindo a assumir um papel importante no que toca ao Marketing, sendo considerado por 
alguns (p.e. Vivek et al., 2012) como um conceito do domínio do Marketing Relacional, 
e por outros, como algo que ganhou mais importância com o aparecimento da Web 2.0 e 
de novas formas de envolver o consumidor com as marcas e ainda, como algo 
imprescindível quando falamos de cocriação de valor (Sawhney et al., 2005). 
Hollebeek (2011) apresenta 6 conceitos chave associados ao envolvimento: é uma 
variável de carácter individual, motivacional, de contexto, que emerge das interações 
recíprocas entre sujeito e objeto, podendo ter diferentes níveis de intensidade (há 
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consumidores mais envolvidos que outros) e que é um processo que se desenrola com o 
tempo e não apenas um estado que se atinge.  
Alguns autores defendem, em conjunto com algumas organizações, que o conceito de 
envolvimento do consumidor está intimamente relacionado com a manutenção de 
relações duradouras, compostas por interações, nos dois sentidos, entre as marcas e os 
consumidores (Sashi, 2012; Hollebeeck, 2011; Vivek et al., 2012; Molen et al., 2010; 
Forrest Consulting, 2008; Economist Intelligence Unit, 2007.  
Há ainda autores que acrescentam uma componente emocional ou motivacional a este 
conceito, afirmando que os consumidores apenas estão verdadeiramente envolvidos com 
as marcas se estas conseguirem estabelecer laços emocionais e íntimos com os seus 
consumidores, tornando-os verdadeiros defensores das marcas (Sashi, 2012; Hollebeek, 
2011; Bowden, 2009; Paul Patterson et al., 2006; Gustafson et al., 2005; McEwen, 2004). 
Em concordância com os autores acima referidos, Sashi (2012) afirma que para existir 
envolvimento têm de existir os dois tipos de compromisso entre o consumidor e a marca, 
compromisso calculista - relacionado com a análise custo beneficio que consumidor faz 
dos produtos de determinada marca, e o compromisso afetivo - relacionado com a carga 
emocional entre o consumidor e a marca, ou seja, a confiança e a reciprocidade da relação 
entre ambos. 
Em concordância com os autores acima mencionados, considerou-se a definição de 
Customer Engagement de Brodie et al. (2011, p. 10) como a mais completa, apesar de 
bastante orientada à lógica de relacionamento entre os consumidores e as marcas nos 
serviços:  
 “Customer engagement (CE) is a psychological state that occurs by virtue 
of interactive, co-creative customer experiences with a focal agent/object 
(e.g., a brand) in focal service relationships. It occurs under a specific set 
of context dependent conditions generating differing CE levels; and exists 
as a dynamic, iterative process within service relationships that co-create 
value. CE plays a central role in a nomological network governing service 
relationships in which other relational concepts (e.g., involvement, 
loyalty) are antecedents and/or consequences in iterative CE processes. It 
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is a multidimensional concept subject to a context- and/or stakeholder-
specific expression of relevant cognitive, emotional and/or behavioral 
dimensions.” 
2.2. O Envolvimento dos consumidores e as Redes Socias 
Como refere Garretson (2008, p. 12) e Hanna et al. (2011, p.265), “os consumidores 
utilizam cada vez mais os meios digitais, não apenas para procurar produtos e serviços, 
mas também para se envolverem com as marcas que compram, e ainda com outros 
consumidores que poderão ter informações valiosas”. 
Para percebermos este conceito, alguns autores como Pierre R. Berthon et al., 2012 e 
Kaplan et al., 2010, afirmam ser importante clarificar três conceitos distintos e que são 
comumente confundidos: Web 2.0, User Generated Content e Social Media. 
 
2.2.1.  Web 2.0, User Generated Content e Social Media 
A Web 2.0 surge em 2004 como uma nova forma de utilização da Internet, em que 
aplicações e conteúdos deixam de ser publicados por indivíduos e passam a ser 
constantemente modificados por todos os utilizadores que participam e colaboram na sua 
evolução (Kaplan et al., 2010). 
Assim, de acordo com Pierre R. Berthon et al. (2012) e Kaplan et al. (2010), a Web 2.0. 
é uma infraestrutura, em termos de Software e Hardware, que permite a criação de 
conteúdos, interação e interoperabilidade, colocando o utilizador no centro, 
disponibilizando-lhe um interface intuitivo que lhe permite utilizar estas ferramentas de 
forma simples e rápida.  
Esta utilização da Internet veio permitir que, em vez de meros recetores de informação, 
os consumidores se tornassem criadores e interferissem nos conteúdos criados e 
publicados pelas marcas (Berthon et al., 2012; Hanna et al. 2011). Ou seja, a Web 2.0. 
deve ser vista como a plataforma que permitiu a evolução do Social Media, sendo então 
a plataforma tecnológica que possibilitou o envolvimento dos consumidores com as 
marcas no canal online.  
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Sendo a Web 2.0 a plataforma que permite a criação de conteúdos na Internet por parte 
de diversos utilizadores, o UGC (User Generated Content), tal como referem Kaplan et 
al. (2010) e Berthon et al. (2012), é o conteúdo em si, e que pode assumir diversas formas 
como texto, fotografia, vídeo, gráficos ou infográficos, links entre outros. 
De acordo com a OCDE (Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico 
citado em Kaplan et al., 2010), para falarmos de UGC o conteúdo deve estar publicado 
num website público ou numa rede social, deve mostrar algum tipo de esforço criativo e 
deverá ter sido criado fora do âmbito de atividades profissionais. 
Berthon et al. (2012),  Kirtiş (2011) e Kaplan et al. (2010) definem Social Media como 
um conjunto de aplicações baseadas na Internet e assentes na lógica e tecnologia da Web 
2.0, e que permitem a criação e a distribuição de Conteúdos Gerados pelos Utilizadores 
(UGC). 
Em linha com estes três autores, Kietzmann et al. (2011) definem ainda que Social Media 
aplica tecnologias baseadas na Internet e no mobile para a criação de plataformas muito 
interativas, nas quais indivíduos ou comunidades partilham, criam, discutem e modificam 
conteúdo gerado pelos utilizadores. 
Podemos assim dizer que Social Media se refere à forma como é disponibilizado, através 
da plataforma Web 2.0., o conteúdo gerado por diferentes utilizadores (UGC). 
Existem vários tipos de Social Media, muitos deles elencados por Berthon et al. (2012), 
e que de acordo com Kaplan et al. (2010) pertencem a diferentes categorias de Social 
Media, como os Blogs, os Micro Blogs (como por exemplo o Twitter), comunidades de 
partilha de conteúdos, fotografias (como o Instagram, o Flickr e o Pinterest) e/ou vídeos 
(como o YouTube), as redes sociais que permitem a partilha de todo o tipo de UGC (como 
o Facebook e mais recentemente o Google+), as comunidades de jogos virtuais (como o 
World of Warcraft) e ainda redes sociais virtuais (como o Second Life). 
As Redes Socias de facto permitem aos utilizadores estabelecerem ligações entre si 
através da criação de perfis de informação pessoal, convidando amigos, familiares e 
colegas a consultarem esses perfis e a partilharem conteúdos entre si. 
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De facto, e de acordo com Kaplan et al. (2010), os canais difusores de User Generated 
Content online, permitem às marcas envolverem-se com os seus consumidores de forma 
direta e em tempo real, com um custo relativamente baixo e com elevados níveis de 
eficiência face aos que poderiam atingir com os tradicionais meios de comunicação. É 
neste canal que as marcas, através de interações com os seus stakeholders, procuram 
desenvolver relações com o seu público-alvo (Watersa et al., 2009) 
Kietzmann et al. (2011) referem que, com o aparecimento das redes sociais, a 
comunicação entre as marcas e os seus consumidores deixa de ser unilateral e passa a ser 
bilateral, ou seja, marcas e consumidores passam a comunicar entre si e fazem-no de 
forma mais rica (texto, vídeo, imagem, entre outros formatos). As marcas conseguem 
assim obter conhecimento sobre os seus consumidores numa perspetiva não apenas 
individual mas também de comunidade, e captar o interesse dos seus consumidores ao 
desencadear a discussão de determinados temas, mostrando-lhes que se preocupam com 
questões do seu interesse e que a sua intervenção é positiva (Kietzmann et al., 2011; 
Sawhney et al., 2005).  
Esta bilateralidade da comunicação é também defendida por Pearson, 1989 (em Bonsón 
et al. 2012) que argumenta que uma estratégia de comunicação é mais eficiente caso se 
traduza numa comunicação de diálogo e interação entre as marcas e os seus stakeholders 
e não somente em forma de monólogo. O mesmo defende Habermas, 1990 (em Bonsón 
et al., 2012) quando refere que um diálogo deve ser cooperativo e comunicativo e não 
apenas dominado por apenas uma das partes. 
Nas redes socias, as marcas conseguem ainda analisar e avaliar os interesses dos seus 
consumidores através das partilhas e saber o ponto até ao qual os utilizadores trocam, 
distribuem e recebem conteúdos (Kietzmann et al., 2011). Esta capacidade das marcas 
manterem interações com os seus consumidores em tempo real e com maior frequência, 
de acordo com o conceito de envolvimento do consumidor, de Brodie et al (2011) já 
referido no capítulo 4.1, e com Sawhney et al. (2005), irá permitir às marcas medir o nível 
de envolvimento dos consumidores com as mesmas.  
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De acordo com Qualman, 2011 (em Bissel et al., 2013), 93% das empresas utilizam as 
redes sociais para ações de marketing ou de comunicação de marca, assumindo este canal 
um papel importante na criação de marcas fortes (Bissel et al., 2013). 
É um facto que com a Internet o número de consumidores alcançados pela comunicação 
das marcas é substancialmente maior, uma vez que não existem entraves geográficos e a 
comunicação é partilhada pelos próprios utilizadores entre as suas ligações, gerando-se 
passa-palavra eletrónico (e-WOM) (Sawhney et al., 2005).  
 
2.2.2. Determinantes do envolvimento dos consumidores com as marcas nas 
redes sociais 
Como já foi descrito anteriormente, consumidores que seguem páginas de fãs tendem a 
ser mais fiéis e envolvidos com as marcas e também mais disponíveis para receber 
informação sobre elas (Vries et al., 2012).  
De acordo com Bonsón et al. (2012) existem três categorias de métricas do envolvimento 
dos stackholders com as marcas no Facebook, sendo a terceira a legitimidade da marca 
no Facebook que deixaremos de lado, uma vez que é considerada como importante na 
medição do valor da marca, mas não tanto no envolvimento do consumidor com a mesma. 
Assim, estes autores, e em concordância com o apresentado por Vries et al. (2012), 
definem o número de likes, comentários e partilhas às publicações das marcas, como 
métricas que refletem a popularidade, o compromisso e o carácter viral das suas 
publicações, ou seja, o nível de envolvimento dos stakeholders com as marcas.  
Gorry (2011) reforça ainda que o termo viral foi criado exatamente para mostrar a 
eficiência das publicações virais no Facebook que, com a criação do botão “share”, veio 
permitir a sua medição em termos quantitativos.  
Por outro lado, e segundo os mesmos autores, não basta que os stakeholders comentem 
as publicações das marcas para que se encontrem envolvidos com as mesmas, é 
importante perceber qual o sentimento que os consumidores têm em relação às marcas 
que seguem nas redes socias, ou seja, qual o estado de espirito dos consumidores face a 
estas marcas. Assim, é indispensável a análise qualitativa dos comentários às publicações 
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das marcas, permitindo apurar a valência dos comentários que poderão ser positivos, 
neutros ou negativos.  
Em linha com os autores mencionados, Ralphs, 2011 (em Bonsón et al. 2012) acrescenta 
que esta análise da valência dos comentários é de extrema importância para as marcas, 
uma vez que comentários negativos representam feedbacks negativos face à marca, o que 
consiste num dos principais receios das marcas e, por conseguinte, numa das principias 
razões para o atraso da inclusão de estratégias de social media nas suas estratégias de 
comunicação. 
No entanto, para que o público para quem as marcas comunicam nas redes sociais se 
envolva e interaja (através de likes, comentários ou partilhas) e à semelhança do que 
acontece com os banners publicitários, as marcas têm de conseguir atrair a atenção dos 
seus consumidores, bem como, induzir a sua participação, e este é um dos principais 
desafios das marcas neste canal (Vries et al., 2012). 
A grande diferença, de acordo com alguns autores reside no facto de nas redes sociais a 
exposição ao conteúdo publicado pelas marcas ser voluntária, o que não acontece com os 
banners publicitários (Goodrich, 2011, em Vries et al., 2012), uma vez que os utilizadores 
das redes sociais têm a liberdade de escolher quais as páginas/publicações que pretendem 
seguir e inclusive, caso as mesmas não consigam cativá-lo podem ainda, a qualquer 
momento desistir de as seguir.  
Por outro lado, os likes e comentários dos consumidores nas publicações refletem 
verdadeiros pontos de vista e opiniões destes face às marcas que ficam visíveis para outros 
consumidores, aproximando assim este meio de comunicação a uma ferramenta de passa-
palavra online (e-WOM) (Vries et al., 2012). 
Vries et al (2012) apresentam ainda, com base em literatura sobre a eficiência dos banners 
publicitários e o e-WOM, cinco fatores determinantes para o envolvimento dos 
consumidores com as marcas nas redes sociais. 
i. Vivacidade 
Características de vivacidade são características que, quando incluídas num post, 
despertam diferentes sentidos nos consumidores aumentando o seu grau de atenção, 
como por exemplo: cores contrastantes ou animações (Vries et al., 2012). Sendo 
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que, de acordo com este autor, uma imagem tem um nível de vivacidade inferior ao 
de um evento da marca, que por sua vez tem um nível de vivacidade inferior ao de 
um vídeo. Assim, existe na literatura evidência de que esta variável de facto 
influência o número de likes e comentários nas publicações das marcas nas redes 
sociais sendo que, de acordo com Bissel et al. (2013), quanto maior o número de 
likes/comentários a uma determinada publicação, maior o número de pessoas que a 
visualizam, gerando-se desta forma, uma disseminação cada vez maior da 
mensagem da marca.  
 
ii. Interatividade 
A interatividade caracteriza a comunicação entes marcas e consumidores, e 
consumidores e consumidores (Vries at al., 2012). 
Podem ser identificados diferentes níveis de interatividade de acordo com o tipo de 
publicação, por exemplo, um link para um website é menos interativo do que uma 
votação, um pedido de ação ou um concurso, que por sua vez são menos interativos 
do que uma questão direta ou um quiz (Vries et al., 2012). 
Esta determinante gera, no entanto, alguma discordância, existindo autores que 
defendem que existe um nível ótimo de interatividade (Vries at al., 2012). Enquanto 
outros defendem que existe uma relação linear da interatividade com o nível de 
envolvimento gerado por um post (Vries et al., 2012). 
Assim, e tal como afirmam Bissel et al. (2013) a ação de fazer um like, comentário 
e/ou partilha de um conteúdo publicado por uma marca traduz-se na realização de 
e-WOM. 
 
iii. Conteúdo de carácter Informativo ou de Entretenimento 
A procura de informação é uma das principais razões pelas quais os consumidores 
utilizam as redes sociais (Vries et al., 2012) e contribuem em grupos no Facebook 
(Vries et al., 2012). Por outro lado, o entretenimento representa outro dos fatores 
que levam a que os consumidores utilizem as redes sociais (Vries et al., 2012). 
Assim, se uma publicação de uma marca nas redes sociais possuir carácter 
informativo e/ou de entretenimento, é esperado um aumento da motivação dos 
consumidores em comentar e/ou partilhar esse conteúdo (Vries et al., 2012). 
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iv. A frequência das publicações 
No mural das páginas das redes sociais, a primeira publicação a aparecer é a mais 
recente, sendo que sempre que é realizada uma nova publicação as anteriores 
descem, tornando-se menos visíveis. Assim, posts no topo das páginas são mais 
vistos tendo, por isso, maior probabilidade de serem comentados ou partilhados. 
Por esta razão, quanto mais tempo uma publicação se mantém no topo de uma 
página maior a probabilidade de prender a atenção do consumidor, fazendo com 
que este goste, comente e/ou partilhe (Vries et al., 2012). Assim, e tal como afirma 
Bissel et al. (2013), a frequência com que as marcas publicam mensagens nas redes 
sociais influencia o número de visualizações das mesmas e o seu carácter viral. 
 
v. Valência dos Comentários 
Os comentários a uma publicação nas redes sociais podem ter diferentes sentidos. 
Comentários positivos apresentam um impacto positivo nas perceções do valor do 
produto e da marca e originam WOM positivo (Vries et al., 2012) e comentários 
negativos, por sua vez, podem despertar WOM negativo tendo impacto negativo na 
perceção da marca por parte dos consumidores (Vries et al., 2012). No entanto, em 
ambas as situações (comentários positivos e/ou negativos) é gerada discussão entre 
os consumidores e, por vezes, até a própria marca, influenciando o número de likes, 
comentários e partilhas de determinada publicação.  
O objetivo central deste trabalho é compreender e caracterizar o envolvimento do 
consumidor com as marcas de luxo nas redes sociais, averiguando se as determinantes 
apresentadas anteriormente possuem de facto impacto no envolvimento dos 
consumidores com mas marcas nas redes sociais, mas concretizando a sua influência no 
que respeita a marcas de luxo que possuem algumas particularidades que iremos 
apresentar no capítulo seguinte. 
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2.3. O Envolvimento dos consumidores nas Redes Socias e as Marcas de 
Luxo 
 
2.3.1. Definição de marca de luxo 
Apesar de não existir na literatura uma única definição para as marcas de luxo, existem 
um conjunto de características que grande parte dos autores refere, e que definem o que 
poderemos considerar como sendo marcas de luxo: 
i. Exclusividade e Distribuição Controlada 
As marcas de luxo estão muito associadas ao seu carácter exclusivo que confere aos 
seus consumidores uma imagem e um certo status (Arora, 2011; Okonkwo, 2010 e 
2009; Atwal et al., 2009; Nueno et al., 1998). Este carácter exclusivo é conferido 
às marcas pelo forte controlo da distribuição e também pela presença de edições 
limitadas dos seus produtos (Arora, 2011; Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal et al., 
2009; Nueno et al., 1998). 
 
ii. Qualidade e Herança Artesanal 
As marcas de luxo caracterizam-se por apresentarem uma qualidade premium 
consistente em toda a sua gama de produtos, muitas vezes associada a uma forte 
herança artesanal, normalmente relacionada com o país de origem da própria marca 
(por exemplo: a marca italiana Ermenegildo Zegna, conhecida pelos seus fatos com 
corte italiano de extrema qualidade) (Arora, 2011; Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal 
et al., 2009; Nueno et al., 1998). 
 
iii. Identidade ou Personalidade Forte 
 Normalmente associadas aos seus criadores (como Christian Dior, Chanel, Giorgio 
Armani ou Yves Saint Laurent), as marcas de luxo assumem as suas personalidades 
incorporando no design dos seus produtos e nas suas estratégias de marketing 
elementos identificadores da personalidade dos seus criadores (Arora, 2011; 
Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal et al., 2009; Tsai, 2005, Nueno et al., 1998). 
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iv. Carácter Hedónico e Não Utilitário 
Mais do que necessárias, as marcas de luxo e os seus produtos ou serviços são 
desejados, quer por razões de satisfação pessoal e de identificação do individuo e 
dos seus valores com as marcas, quer por razões de ostentação social, tal como 
referimos acima. Assim, estas marcas assumem um forte carácter aspiracional e 
simbólico, e não apenas funcional (Arora, 2011; Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal et 
al., 2009; Nueno et al., 1998). 
 
v. Preço Premium 
 Por fim, as marcas de luxo são caracterizadas por maior parte dos autores (Arora, 
2011; Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal et al., 2009) como apresentando um 
posicionamento preço premium, suportado pelo seu carácter exclusivo e pelos 
elevados padrões de qualidade que apresentam de forma consistente em toda a sua 
gama de produtos. 
Assim, as marcas de luxo podem ser definidas como: 
Marcas que se apresentam exclusivas, com produtos de 
elevada qualidade, com um posicionamento preço premium 
e que criam desejo e refletem um status social nos seus 
consumidores, através de uma forte notoriedade e 
identidade, e da sua distribuição controlada. 
 
2.3.2.  Marcas de Luxo e o Social Media 
Inicialmente, as marcas de luxo estavam relutantes quanto à adoção do Social Media, uma 
vez que o surgimento destas novas tecnologias potencia uma mudança radical no que 
respeita a quem controla a informação, experiências e recursos (Okonkwo, U., 2009; 
Croteau & Haoynes, 2003, em Bissel et al. 2013). No entanto, o setor começou a olhar 
para a tecnologia e para a Internet como uma oportunidade e não como uma ameaça, uma 
vez que, ao contrário do inicialmente previsto, o Social Media não teve um impacto 
negativo sobre a reputação das marcas. Pelo contrário, a interação das marcas com os 
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consumidores através das redes sociais ajuda à construção de laços de amizade e afeto e 
estimula o desejo dos consumidores pelo luxo (Kim et al., 2012). 
Munster (2014) aponta como exemplos de sucesso o caso da Burberry, Chanel, Louis 
Vuitton, Dolce & Gabbana e Gucci que atualizam os seus Facebooks, twitters, intagrams 
mais do que uma vez ao dia e inclusivé utilizam aplicações para dispositivos móveis 
desenvolvidas para as próprias marcas, para que estas possam emitir os seus desfiles me 
tempo real, para todos os seus consumidores.  
Algumas pesquisas relacionadas com o contexto dos desfiles de moda online mostram 
que os consumidores querem uma experiencia online memorável interativa e que os 
envolva, exigem um website que lhes possa oferecer interação, comunicação bilateral e 
uma relação personalizada com as marcas (Munster, 2014; Riley et al., 2003). 
De facto, com a evolução da economia e com o aumento da concorrência as marcas de 
luxo foram obrigadas a posicionar-se na Internet. No entanto, num sector em que a 
exclusividade é uma das principais características, o poder democratizador da Web obriga 
a que as marcas de luxo estejam ainda mais atentas e equilibrem muito bem a 
exclusividade e a comunicação para um público muito mais vasto do que aquele com o 
qual até então comunicavam (Ortved, 2011). 
Outro ponto de vista é apresentado por Synthesio (2011) referindo que a presença das 
marcas de luxo nas redes sociais não tem tanto que ver com a comunicação da marca para 
os seus consumidores, mas pelo contrário com a possibilidade de trazer aos seus produtos 
uma exclusividade ainda maior, uma vez que milhares de pessoas podem falar sobre os 
seus produtos mas apenas alguns continuam a poder efetivamente adquiri-los. De acordo 
com este artigo, as comunidades que estas marcas conseguem online não são compostas 
por clientes, mas sim por verdadeiros defensores das marcas que mesmo não podendo 
comprar os seus produtos as defendem e recomendam (Synthesio, 2011).  
Na verdade, o consumidor de luxo, tal como os restantes, procura interagir com as marcas 
através do diálogo, troca, partilha, entretenimento e envolvimento (Okonkwo U., 2009). 
As plataformas de Social Media permitem aos consumidores que se envolvam em 
comunicações genuínas e informais com outros consumidores e marcas. O Social Media 
Marketing (SMM) procura, através de uma comunicação bidirecional, a simpatia de 
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consumidores mais jovens ao mesmo tempo que reforça as emoções associadas às marcas 
de luxo em públicos com idades superiores (Kim et al., 2012). O envolvimento sincero 
do consumidor com a comunicação das marcas tem assim um efeito positivo no 
relacionamento das marcas com os consumidores e até no próprio valor da marca (Kim 
et al., 2012) acabando, as ações desencadeadas pelas marcas de luxo neste canal, por ter 
um resultado positivo no relacionamento e no valor da marca para os consumidores, uma 
vez que sendo a comunicação mais direta e transparente existe menor espaço para mal 
entendidos (Kim et al., 2012; Jin, 2012). Este autor refere ainda que as atividades das 
marcas de luxo nas redes sociais são compostas por 5 dimensões: entretenimento, 
interação, criação de tendências, customização e passa-palavra. Munster (2014) 
acrescenta mais duas dimensões storytelling e experiência. 
De acordo com Munster (2014), a interação é a dimensão mais utilizada pelas marcas nas 
redes sociais, que comunicando e interagindo com os seus consumidores através destas 
plataformas, fornecem-lhes informação e novidades online, às quais os consumidores 
podem reagir comentando e partilhando as suas opiniões. Este autor refere ainda que esta 
interação permite às marcas de luxo criar relações com os seus consumidores mas também 
criar brand awareness e aumentar a fidelidade.  
As redes socias são uma excelente oportunidade para as marcas de luxo contarem as suas 
histórias (da marca e dos seus criadores) de uma forma mais rica, multidimensional e 
multimédia (Munster, 2014). Ora, sendo características das marcas de luxo a herança 
artesanal (Arora, 2011; Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal et al., 2009; Nueno et al., 1998) e 
a ligação a uma personalidade forte graças à história dos seus criadores (Arora, 2011; 
Okonkwo, 2010 e 2009; Atwal et al., 2009; Tsai, 2005; Nueno et al., 1998) as redes 
sociais são uma excelente forma de potenciar de forma mais rica e interativa estas 
características (Munster, 2014). Daí ser importante que estas marcas tenham uma 
excelente capacidade de storytelling nas suas comunicações online. 
Kim et al. (2012) refere ainda no seu estudo que falta encontrar medidas que permitam 
avaliar o impacto das ações de SMM de forma mais apropriada e é isso que se pretende 
com este estudo, que tenta explicar quais os determinantes do envolvimento dos 
consumidores com as marcas de luxo no Facebook. 
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3. Identificação do Problema e Metodologia de Investigação 
Neste capítulo identifica-se o problema a investigar e apresenta-se a metodologia que irá 
ser aplicada para concluir, com base na revisão de Literatura já apresentada no Capitulo 
3, quais as determinantes do envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no 
Facebook. 
 
3.1. Identificação do Problema de Investigação 
Da revisão de literatura efetuada verifica-se que as redes sociais são sem dúvida um 
fenómeno importante no que respeita à comunicação e à gestão das marcas. A cada 60 
segundos, consumidores partilham 600 mil peças de conteúdo, fazem upload de 48 horas 
de vídeo, criam mais de 100 mil mensagens e mais de 25 mil posts nas redes sociais 
(Daugherty et al., 2014). No entanto, existem ainda poucos estudos que se debrucem sobre 
a utilização das redes socias como alavanca para o envolvimento dos consumidores com 
as marcas de luxo, uma vez que, dadas as suas características,  estas marcas foram as 
últimas a entrar neste canal, devido a  alguns receios, nomeadamente de perda de controlo 
no que respeita, por exemplo, à distribuição (Dinnie, 2009). 
Neste trabalho, vamos focar a análise apenas no Facebook, que é, pelo menos para já, a 
rede social com maior número de utilizadores (de acordo com um estudo da Pew Research 
Internet Project, de dezembro de 2013, com o ranking da eBizMBA de junho de 2014 e 
com um estudo da Nielsen, 2012b (em Bissel et al. 2013).  
Assim, a questão de investigação deste trabalho é: 
Quais as determinantes do envolvimento do consumidor com as marcas de luxo 
online? 
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3.2. Metodologia de Investigação 
3.2.1. Modelo de Análise 
O modelo conceptual aplicado neste estudo é o apresentado no artigo de Vries et al. 
(2012) acrescentando as partilhas às variáveis dependentes do modelo, uma vez que 
também elas, de acordo com Kietzmann et al. (2011), são uma das principais 
funcionalidades das redes sociais e consequentemente uma das determinantes do 
envolvimento dos consumidores com as marcas neste canal. 
Figura 1: Modelo de Investigação, adaptado de Vries et al. (2012) 
 
3.2.2. Formulação das Hipóteses 
As hipóteses a testar, de acordo com o modelo, serão então: 
H1: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) número de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente do grau (maior ou menor) de vivacidade de uma publicação. 
H2: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) número de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente do nível de interatividade (maior ou menor) de uma 
publicação. 
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H3: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) número de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente do carácter (mais ou menos) informativo de uma publicação. 
H4: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) número de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente o carácter (maior ou menor) de entretenimento de uma 
publicação. 
H5a: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) numero de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente do número (maior ou menor) de comentários positivos a uma 
publicação. 
H5b: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) número de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente do número (maior ou menor) de comentários negativos a 
uma publicação. 
H6: o envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, 
designadamente quanto ao (a) número de partilhas; (b) número de likes e (c) número de 
comentários, é independente da dimensão (maior ou menor) da mensagem de uma 
publicação. 
 
3.2.3. Definição das Variáveis 
Com base no Modelo de Investigação apresentado no subcapitulo 5.2.2, descrevem-se 
aqui as variáveis determinantes do envolvimento. 
Vivacidade 
De acordo com a revisão de literatura realizada, uma imagem tem um menor nível de 
vivacidade do que um evento cuja vivacidade, por sua vez,  é inferior à de um vídeo (Vries 
at al., 2012). Assim, foi analisada cada publicação das marcas tendo em conta esta 
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variável. Classificou-se cada observação como tendo um nível Alto, Médio ou Baixo de 
Vivacidade acordo com o tipo de post (Tabela 1). 
 
Interatividade 
A capacidade de uma publicação gerar uma ação por parte do seguidor varia, de acordo 
com a literatura (Vries et al., 2012), consoante o conteúdo de uma publicação. Uma 
publicação que tenha um link ou uma votação é menos interativa do que uma publicação 
que contenha uma call to action (por exemplo: partilhe, comente, faça like na nossa 
página, etc.) ou um pedido para que o consumidor participe num concurso que a marca 
está a dinamizar, que por sua vez é menos interativo do que uma pergunta ou um 
questionário. Assim também para esta variável foram classificadas as publicações das 
marcas tendo em conta o nível Alto, Médio ou Baixo de interatividade de cada publicação 
(Tabela 1).  
 
Nível   Vivacidade   Interatividade 
Alto   Vídeo   Questionário / Pergunta 
Médio   Evento   Call to action / Concurso 
Baixo   Imagem / fotografia   Link para um Webiste / Votação 
Tabela 1: Variáveis Vivacidade e Interatividade, adaptada de Vries et al. (2012) 
 
Conteúdo Informatio e/ou de Entertenimento 
Sempre que uma publicação seja relacionada exclusivamente com a promoção da marca 
ou dos seus produtos, classificamos a publicação como tendo carácter informativo. 
Quando uma publicação não tem uma relação direta com os produtos da marca ou com a 
própria marca, classificamos como sendo uma publicação com carácter de entretenimento 
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Valência dos Comentários 
Foi analisado o conteúdo de cada comentário às publicações das marcas para se auferir o 
sentido dos mesmos. Sempre que o conteúdo do comentário era indicativo de uma 
associação positiva com a marca ou o produto, este foi classificado como positivo. 
Sempre que o conteúdo do comentário era indicativo de uma associação ou opinião 
negativa sobre a a marca ou produto, o comentário foi classificado como negativo. Nos 
casos em que não conseguimos auferir o sentido do comentário, por o mesmo se encontrar 
numa língua estrangeira e/ou com tradução dúbia, o comentário foi classificado como 
neutro. 
Para que esta variável fosse qualitativa permitindo realizar o teste de  independência do 
qui-quadrado, para a correlação desta com o número de partilhas, likes e comentários, 
foram criadas duas novas variáveis e definidas as suas classes. Assim, as novas variáveis 
foram: 
% de Comentários Positivos à Publicação = 
𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡á𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑜𝑠
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡á𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑑𝑎 𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑎çã𝑜
 
% de Comentários Negativos à Publicação = 
𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡á𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑜𝑠
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡á𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑑𝑎 𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑎çã𝑜
 
Foi ainda analisada a dispersão destas duas variáveis e criadas três classes (Tabela 3) de 
acordo com a nível Alto, Médio e Baixo de presença de comentários positivos ou 
negativos face a uma publicação. 
 
Número de Likes, Partilhas e Comentários 
De acordo com a Revisão de Literatura realizada, vários autores (p.e. Bonsón et al., 2012; 
Vries et al., 2012; Gorry, 2011) defendem que a forma de medir o envolvimento dos 
consumidores com as marcas nas redes sociais é através do número de Likes, Partilhas e 
Comentários que as suas publicações atingem. Tal como na variável Valência dos 
Comentários, também as variáveis Número de Likes, Partilhas e Comentários tiveram de 
ser transformadas em variáveis qualitativas. Para isso foi analisada a dispersão destas 
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variáveis e definidas três classes para o número Alto, Médio e Baixo de Likes, 
Comentários e Partilhas a cada publicação (Tabela 4).  
 
Dimensão da Mensagem 
De acordo com Vries et al. (2012), o comprimento da mensagem pode ter influência na 
atenção dada pelo consumidor à mesma. Apesar de este autor considerar esta variável 
como uma variável de controlo, consideramos importante perceber de que forma esta 
variável se correlaciona com o número de likes, comentários e partilhas, logo com o 
envolvimento. Foi então analisado o conteúdo de cada post das marcas, e contados o 
número de caracteres por publicação. 
 
3.2.4. Recolha de Dados 
A metodologia escolhida para este estudo foi o método de observação não participativa, 
possibilitada pela existência de aplicações que de forma mais ou menos automática 
extraem os dados das publicações das marcas no Facebook. Assim, a aplicação que 
utilizámos foi o netvizz. 
Através desta aplicação fez-se a recolha de dados secundários sobre as publicações das 
marcas selecionadas, o número de likes, comentários, partilhas, e ainda a data e horário 
em que o post foi publicado.  
Para as marcas Luois Vitton e Tiffany & Co., presentes no Ranking Best Global Brands 
2013 da Interbrand (Subcapítulo 3.2.3), não foi possivel fazer a extração do número de 
likes, comentários, partilhas, data e horário através da aplicação netvizz. Por esta razão, a 
recolha desta informação foi, para estas duas marcas, recolhida manualmente das suas 
páginas de Facebook. 
Recolhidos e classificados todos os dados foi realizada uma validação manual entre a 
informação recolhida pela aplicação e a informação publicada nas páginas oficiais das 
marcas, para garantir que os dados extraídos pela aplicação coincidiam com os dados 
publicados nas páginas oficiais das marcas. 
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A análise dos comentários às publicações foi realizada manualmente devido à existência 
de muitos caracteres especiais não reconhecidos pelas aplicações encontradas que 
realizam este tipo de análise de forma automática. Assim, fora definidos alguns 
pressupostos para garantir a coerência entre comentários.  
Sempre que um utilizador é nomeado num comentário, a menos que exista no comentário 
um símbolo ou texto inidcativo do porquê da menção, o comentário foi classificado como 
neutro. Também comentários em língua estrangeira, não compreendida ou com tradução 
pouco fiável, foram considerados como neutros. 
 
3.2.5. Seleção da Amostra 
Na impossibilidade de analisar as publicações de todas as marcas de luxo com presença 
no Facebook selecionou-se, com base no ranking Best Global Brands 2013 da Interbrand 
(Figura 2), uma das maiores consultoras mundiais ao nível da Gestão de Marcas, as 7 
marcas de luxo a analisar. 
 
Definiu-se o período de dois meses para a análise (de 1 de janeiro de 2014 a 1 de março 
de 2014), resultando numa amostra de 379 publicações, com a seguinte distribuição:  
Figura 2: Marcas de Luxo incluídas no ranking Best Global Brands 2013 da Interbrand 
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3.2.6. Análise de Dados 
Tal como indicado no capítulo anterior, foram recolhidos e caracterizados tendo em conta 
as variáveis do modelo, 379 publicações das 7 marcas de luxo presentes no Best Global 
Brands 2013 da Interbrand. 
Ao observarmos a Tabela 2 podemos concluir que, no período em análise, claramente a 
Burberry foi a marca com maior número de publicações. 
  
No Anexo I, ao analisarmos o tipo de publicação por marca podemos concluir que, no 
período em análise, as marcas observadas, publicaram essencialmente imagens (cujo 
nível de vivacidade de acordo com Vries et al. (2012) é baixo) tendo-se verificado 324 
publicações neste formato. Estas marcas utilizam ainda muito pouco publicações em 
vídeo (apenas 52 publicações durante o período em análise) e, na sua grande maioria, as 
publicações em vídeo partilhadas por estas marcas no Facebook são normalmente o live 
streaming dos desfiles das suas coleções. 
Publicações onde apenas é partilhado um link (nível de interatividade baixo) são muito 
marginais, sendo que representam apenas 1% das publicações destas marcas no 
Facebook, entre dia 1 de janeiro e dia 1 e março de 2014. 
Neste anexo é ainda possível verificar que as marcas não utilizam ainda a funcionalidade 
do Facebook que permite criar um Quiz ou fazer Perguntas sobre a marca e/ou os seus 
Tabela 2: Distribuição das observações por marca 
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produtos (nível de interatividade alto), uma vez que nenhuma das 7 marcas analisadas 
durante o período de 1 de janeiro a 1 de março de 2014 publicou este tipo de conteúdo. 
Importante também ressaltar que estas marcas ainda não criam muitas publicações que 
desencadeiem de forma direta uma ação nos seus consumidores (call to action ou nível 
de interatividade médio), sendo que nas 379 publicações analisadas em apenas 42 existiu 
um apelo para uma ação por parte do seguidor, e que destas 55% foram publicações da 
Burberry. 
Verificamos ainda que grande parte (94%) das publicações destas marcas têm um carácter 
informativo, ou seja, focam questões relacionadas com a própria marca e/ou os seus 
produtos. 
Analisando agora o Anexo II, em termos de indicadores do envolvimento dos 
consumidores com as marcas na rede social em análise, verificamos que as marcas com 
maior número de Likes, Partilhas e Comentários às suas publicações são a Burberry e a 
Tiffany & Co. Sendo estas duas marcas as que mais publicações efetuaram no período 
analisado e sendo também a Burberry a marca que realizou mais publicações, com maior 
grau de vivacidade e interatividade, seria de esperar que estas duas marcas conseguissem 
obter, através do número de Likes, Partilhas e Comentários o maior nível de 
envolvimento. Desta análise podemos confirmar a nossa suspeita de que de facto, as 
variáveis Número de Likes, Partilhas e Comentários não são independentes das variáveis 
Vivacidade, Interatividade, Carater Informativo e/ou de Entretenimento (Vries et al. 
2012). 
No Anexo III verifica-se ainda que a Burberry é a marca com maior percentagem de 
comentários, quer positivos quer negativos às suas publicações. No caso desta marca, 
detetámos que a mesma está envolta numa polémica relacionada com a utilização de peles 
naturais para o fabrico dos seus produtos, sendo alvo de vários comentários negativos às 
suas publicações, quer por parte de consumidores quer por parte de organizações 
ambientalistas como a Greenpeace. 
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Na Tabela 3 são apresentadas as Estatisticas Descritivas das Variáveis explicativas do 
modelo. 
 
Na figura é possível verificar, através das medidas de dispersão apresentadas (Std. 
Deviation ou Desvio Padrão e a Variance ou Variância) que existem grandes diferenças 
no que respeita à distribuição das diferentes variáveis explicativas do modelo. 
Ao analisarmos os histogramas de cada uma destas variáveis (Anexo IV) podemos ainda 
verificar que, com a exceção da variável % de Comentários Positivos cuja distribuição 
das observações se aproxima mais de uma distribuição normal, todas as restantes 
variáveis apresentam distribuições enviesadas à esquerda, ou seja, com assimetria 
positiva o que significa que na amostra em análise encontramos mais publicações com 
menor número de Likes, Partilhas, Comentários e % de Comentários Negativos do que 
com elevados valores para estas variáveis.  
No caso da variável dimensão da amostra, apesar de continuarmos a observar um ligeiro 
enviesamento à esquerda, este é menor. Para a variável % de Comentários Positivos, a 
distribuição das observações da amostra aproxima-se bastante à curva da distribuição 
normal.  
De acordo com as hipóteses definidas no subcapítulo 5.2.2, para testar a independência 
das variáveis que explicam o envolvimento dos consumidores utilizaremos o Teste do 
Tabela 3: Estatísticas Descritas das Variáveis Explicativas do Modelo 
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Qui-quadrado. Este é um teste não paramétrico que visa verificar se duas variáveis são ou 
não independentes, comparando os dados observados com um modelo de distribuição de 
dados que assume a independência das variáveis. Sempre que os dados observados não 
se ajustem ao modelo de distribuição de Pearson, a probabilidade das variáveis em estudo 
serem dependentes aumenta rejeitando-se H0, ou seja, rejeitando-se a hipótese das 
variáveis serem independentes (Campos, 2012).  
Sendo um teste não paramétrico apenas pode ser utilizado em amostras superiores a 30 
observações e apenas para variáveis qualitativas (Campos, 2012). 
Assim, para possibilitar testar a independência das variáveis através do Teste do Qui-
quadrado, foi necessário uniformizar a base de dados, que inicialmente era bastante 
heterogénea, com variáveis muito diferentes entre si (variáveis dummy, variáveis 
qualitativas e variáveis quantitativas). 
Foram então criadas cinco novas variáveis para substituir, tal como indicado na Tabela 4, 
as cinco variáveis quantitativas do modelo: 
Variáveis Quantitativas  Variáveis Qualitativas 
Número de Likes => Classes_Nº_Likes 
Número de Partilhas => Classes_Nº_Partilhas 
Número de Comentários => Classes_Nº_Comentarios 
% Comentários Positivos => Classe_Percentagem_Comentarios_Positivos 
% Comentários Negativos => Classe_Percentagem_Comentarios_Negativos 
Tabela 4: Transformação de Variáveis Quantitativas em Variáveis Qualitativas 
E definiram-se classes, com base na distribuição das variáveis, como se pode verificar 
nas tabelas seguintes: 
Nível   Nº de Likes   Nº de Partilhas Nº de Comentários 
Alto   [0 - 2350]   [0 - 130]   [0 - 35] 
Médio   [2351 - 4650]   [131 - 589]   [36 - 114] 
Baixo   [4651 - 334021[   [590- 22889]   [115 - 5471] 
Tabela 5: Classes das Número de Likes, Partilhas e Comentários 
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A variável “Dimensão da Mensagem” foi também recodificada por forma a tornar mais 
simples a leitura das tabelas de contingência do qui-quadrado ficando as observações 
divididas em 3 classes: 
Dimensão da 
Mensagem   Positivos 
Alta   [0 – 96] 
Média   [97 – 147] 
Baixa   [148 – 447] 
Tabela 7: Classes da Variável Dimensão da Mensagem 
Com a transformação destas variáveis em variáveis qualitativas em classes conseguimos 
uma normalização dos dados, ficando como se pode ver no Anexo V, quase todas as 
distribuições muito próximas da distribuição normal. A única variável que mesmo assim 
manteve um enviesamento à esquerda foi a variável ”Percentagem_de 
Comentários_Negativos”, o que significa que, na amostra, observamos uma menor 
percentagem de comentários negativos. 
Em seguida é apresentada uma análise mais pormenorizada dos resultados tendo em conta 
cada uma das variáveis explicativas do envolvimento (Número de Likes, Número de 
Partilhas e Número de Comentários). 
Número de Likes 
Quando falamos de envolvimento dos consumidores nas redes sociais o Número de Likes 
às publicações, de acordo com a Revisão de Literatura realizada, é um dos indicadores 
desse envolvimento. Neste estudo o que se pretende é analisar quais as características das 
publicações (vivacidade, interatividade, caracter informativo, caracter de entretenimento, 
% de 
Comentários   Positivos   Negativos 
Alta   [0% – 30%]   [0% – 10%] 
Média   [31% – 79%]   [11% – 65%] 
Baixa   [80% – 100%]   [66% – 100%] 
Tabela 6: Classes das Variáveis % de Comentários Positivos e Negativos 
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% de comentários positivos, % de comentários negativos e dimensão da mensagem) que 
determinam o número de likes obtido e, logo, contribuem para um maior envolvimento 
com as marcas. 
i. Vivacidade 
 
Tabela 8: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Likes e 
Vivacidade 
Na Tabela 8 verifica-se que o p-value para o teste de independência entre as variáveis 
Número de Likes e Vivacidade é 0,000 o que nos permite concluir que, com um nível de 
significância de 5%, podemos rejeitar a hipótese destas variáveis serem independentes. 
Ao analisarmos a tabela do Anexo VI podemos ainda concluir que a relação de 
dependência destas duas variáveis é mais forte nas publicações cujo nível de vivacidade 
é médio ou alto, onde o valor do Standard Residual mais forte nas publicações cujo nível 
de vivacidade é médio ou alto, onde o valor do Standard Residual é maior que |2| 
(Lourenço, 2004). Estes resultados estão de acordo com o previsto na Revisão de 
Literatura, uma vez que características de vivacidade, quando incluídas num post, 
despertam diferentes sentidos nos consumidores aumentando o seu grau de atenção (Vries 
et al., 2012). Assim as marcas devem apostar em publicações com elevado nível de 
vivacidade para aumentar o número de Likes das suas publicações e consequentemente o 
envolvimento dos seus consumidores. 
 
ii. Interatividade 
Na Tabela  9, dos resultados do teste de independência entre a variável Número de Likes 
e a Interatividade das publicações, podemos verificar que para um nível de significância 
    Projeto de Dissertação 2013/2014 - Mestrado de 
Marketing 
 
   
 
de 5% é rejeitada a hipótese das variáveis serem independentes (p-value = 0.000). Ou 
seja, confirma-se a suspeita de que a variável Número de Likes, umas das determinantes 
do envolvimento, é dependente do nível de Interatividade das publicações. 
Uma vez que nenhuma marca fez, no período em análise, qualquer publicação com um 
elevado nível de interatividade ao analisarmos o Anexo VII verificamos que onde a 
relação entre as duas variáveis é mais forte é nos casos em que o nível de interatividade 
é médio (Std. Residual = -2.2 e 3.0). Esta é uma das determinantes do envolvimento que 
gera alguma discordância entre autores, mas a verdade é que existe, tal como 
comprovamos, uma relação de dependência ente o nível de Vivacidade e o Número de 
Likes, sendo que, tal como esperado e de acordo com Vries et al. (2012), uma publicação 
com um nível de Interatividade intermédio (por exemplo, faça like na nossa página) 
apresente uma relação mais forte com a variável Número de Likes, uma vez que incentiva 
diretamente o consumidor a executar uma ação, enquanto uma publicação do tipo link 
leva a que o seguidor clique para visualizar o conteúdo, abandonando a página e podendo 






iii. Carácter Informativo  
Esta variável prende-se com o conteúdo da publicação e de acordo com o Teste do Qui-
quadrado realizado, podemos afirmar que existe evidência estatística que nos permite 
afirmar, com um nível de significância de 5%, que a variável Número de Likes é 
independente da variável Carácter Informativo (na Tabela 10, p-value = 0.029 < α = 
0.029).  
Tabela 9: Resultado do Teste do 
Qui-Quadrado para a 
independência entre as variáveis 
Número de Likes e Interatividade 
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Tabela 10: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Likes e Carácter 
Informativo 
 
iv. Carácter de Entertenimento 
Quando analisamos a independência da variável Número de Likes com a Variável 
Carácter de Entretenimento (Tabela 11), aferiu-se que não existe evidência estatística que 
nos permita afirmar que estas duas variáveis não sejam independentes (p-value = 0.312 > 
α = 0.05). 
 
Tabela 11: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Likes e Carácter 
de Entretenimento 
 
v. % de Comentários Positivos 
Podemos afirmar, tendo em conta o resultado do Teste do Qui-quadrado para a 
independência das variáveis Número de Likes e % de Comentários Positivos (p-value = 
0.00 < α =0.05, Tabela 12) que existe evidência estatística que nos permite concluir que 
as duas variáveis não são independentes. Analisando o Anexo X podemos ainda afirmar 
que esta relação de dependência é mais forte quando a % de Comentários Positivos é 
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menor, Std. Residual de 3.6 e -3.3 na classe inferior da variável % de Comentários 
Positivos). 
 
Tabela 12: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Likes e % de 
Comentários Positivos 
 
Este resultado vai ao encontro do que encontramos da literatura e que defende que o facto 
de uma publicação ter comentários positivos cria, por parte de outros seguidores da marca, 
empatia pela publicação (Vries et al., 2012), o que faz com que a publicação seja vista 
por mais utilizadores e por isso consiga obter um maior número de Likes. A justificação 
para que esta relação seja mais forte sempre que a % de Comentários Positivos é menor, 
poderá estar relacionada com a maior visibilidade da publicação à medida que o número 
de comentários aumenta. 
 
vi. % de Comentários Negativos 
Também no que respeita à % de Comentários Negativos, podemos afirmar, com um nível 
de significância de 5%, que existe evidência estatistica que comprava a existência de uma 
relação de dependência entre a variável Número de Likes e a variável % de Comentários 
Negativos (p-value = 0.004 < α = 0.005, na Tabela 13). 
Tabela 13: Resultado do Teste do 
Qui-Quadrado para a 
independência entre as variáveis 
Número de Likes e % de 
Comentários Negativos 
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No entanto, podemos ainda afirmar através da análise do Anexo XI que esta relação de 
dependência tende a ser mais forte quando a % de Comentários Negativos é menor (classe 
onde se encontram cerca de 80% das observações), podendo significar que um menor 
número de comentários negativos leva a um maior número de Likes.  
vii. Dimensão da Mensagem 
No que respeita à relação de independência entre a variável Número de Likes e Dimensão 
da Mensagem, de acordo com a Tabela 14 podemos afirmar que existe evidência 
estatística que nos permite concluir, com um nível de significancia de 5%, que as duas 






Sendo a diferença entre as frequência observadas e as esperadas no Anexo XII muito 
reduzida, podemos afirmar que a dependência entre esta variável e o Número de Likes é 
muito reduzida, as observações encontram-se distribuidas segunda a distribuição que 
confirma a hipotese da dimnseão da mensagem ser independente ao Número de Likes. De 
acordo com Vries et al. (2012), existe na liteartura sobre publicidade online evidência de 
que a dimensão da mensagem pode influenciar os racios de click-throught e, apesar de 
fraca dependência, a mesma conclusão é retirada da nossa análise.  
 
Número de Partilhas 
De acordo com a Revisão de Literatura apresentada no Capítulo 2, o Número de Partilhas 
é uma das variáveis que indicam o envolvimento dos consumidores com as marcas na 
rede social Facebook. Assim foi realizado o teste de independência entre esta variável e 
as restantes variáveis explicativas do modelo de análise. 
Tabela 14: Resultado do Teste do 
Qui-Quadrado para a 
independência entre as variáveis 
Número de Likes e Dimensão da 
Mensagem 
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É um facto que, no seu estudo para um conjunto de marcas de grande consumo, Vries et 
al. (2012) não considerou a variável Número de Partilhas como variável indicadora do 
envolvimento dos consumidores nas redes sociais. No entanto, de acordo com Bonsón et 
al. (2012) e Gorry (2011), esta é uma das métricas de medição deste envolvimento e por 









Podemos verificar pela Tabela 15 que as variáveis Número de Partilhas e Vivacidade não 
são independentes (p = 0.000 < α =0.05). O que significa que o maior número de partilhas 
de uma publicação depende do facto de uma marca realizar uma publicação no seu mural 
de Facebook com maior ou menor grau de vivacidade (Link, Imagem ou Vídeo) e, tal 
como fazia prever a Revisão de Literatura, esta relação é mais forte para graus de 
vivacidade Médios e Altos (Std. Residual = -2.7 e – 2.5 respetivamente). 
ii. Interatividade 
No que respeita à variável Interatividade ao realizarmos o teste de independência do Qui-
quadrado, podemos aferir que não existe dependência entre o Número de Partilhas de uma 
publicação e o grau de Interatividade da mesma (Link para Website, Call to action ou 
Quiz), uma vez que de acordo com a Tabela 16, p-value = 0.10 ≥ α =0.05.  
Não encontramos na Literatura, para o grau de interatividade, informação que nos permita 
chegar a uma conclusão sobre esta independência e concluímos que este resultado poderá 
estar relacionado com o facto de não existirem publicações com um nível de 
interatividade elevado e serem também menos as que possuem um nível de interatividade 
médio.  
Tabela 15: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Partilhas e 
Vivacidade 
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i. Carácter Informativo  
Também para a variável Carácter Informativo concluiu-se que existe evidência estatística 
que nos permite afirmar, com um nível de significância de 5%, que esta variável e a 
variável Número de Partilhas são independentes, uma vez que p-value = 0.062 ≥ α =0.05 
(Tabela 17). 
 
Tabela 17: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Partilhas e Carácter 
Informativo 
 
ii. Carácter de Entertenimento 
À semelhança da variável Carácter Informativo também a variável Número de Partilhas 
é independente da variável Carácter de Entretenimento (Tabela 18 em que p-value = 0.836 
≥ α =0.05).   
Tabela 16: Resultado do Teste do 
Qui-Quadrado para a independência 
entre as variáveis Número de 
Partilhas e Interatividade 
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iii. % de Comentários Positivos 
 
Tabela 19: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Partilhas e % de 
Comentários Positivos 
De acordo com a Tabela 19, aferiu-se que existe evidência estatística que nos permite 
concluir, com um nível de significância de 5%, que as variáveis Número de Partilhas e 
% de Comentários Positivos não são independentes (p-value = 0.000 < α =0.05). 
O que significa que, tal como fazia prever a Revisão de Literatura apresentada no 
subcapítulo 4.2.2, existe uma associação entre o Número de Partilhas que uma publicação 
tem e a % de Comentários Positivos à mesma. 
Este resultado vai ao encontro do que concluímos para a dependência desta variável em 
relação ao Número de Likes. De facto, uma publicação com comentários positivos cria 
empatia pela publicação por parte de outros seguidores da marca (Vries et al., 2012), o 
Tabela 18: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Partilhas e Carácter 
de Entretenimento 
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que faz com que seja visualizada por mais utilizadores e por isso consiga obter um maior 
número de Partilhas. 
 
iv. % de Comentários Negativos 
Também no que respeita à variável % de Comentários Negativos podemos aferir que 
existe, com um nível de significãncia de 5%, uma relação de dependência entre esta 
variável e a variável Número de Partilhas (p-value = 0.000 < α =0.05, ver Tabela 20). 
 
Tabela 20: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Partilhas e % de 
Comentários Negativos 
 
No entanto, podemos ainda afirmar através da análise do Anexo XVIII que esta relação 
dedependência tende a ser mais forte quando a % de Comentários Negativos é menor 
(classe onde se enocntram cerca de 75.5% das observações), podendo significar que um 
menor número de comentários negativos leva a um maior número de Partilhas.  
v. Dimensão da Mensagem 
Analisando a Tabela 21 com o resultado do teste de independência das variáveis Número 
de Partilhas e Dimensão da Mensagem, podemos afirmar que existe evidência estatistica 
que nos permite concluir que existe uma relação de dependência entre estas duas variáveis 
(p-value = 0.006 < α =0.05). 
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Tabela 21: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Partilhas e 
Dimensão da Mensagem 
 
Sendo a diferença entre as frequência observadas e as esperadas no Anexo XII muito 
reduzida, podemos afirmar que a dependência entre esta variável e o Número de Partilhas 
é muito reduzida, as observações encontram-se distribuidas segundao a distribuição que 
confirma a hipótese da dimnseão da mensagem ser independente ao número de Partilhas. 
Não sendo possível concluir, através da tabela de contigência (Anexo XIX) quando é que 
esta relação é mais forte. 
Tal como referimos nos resultados do teste de indepência entre esta variável e o Número 
de Likes, existe na lietartura sobre publicidade online evidência de que a dimensão da 
mensagem pode influenciar os racios de click-throught (Vries et al., 2012) e a mesma 
conclusão é retirada da nossa análise.  
 
Número de Comentários 
O Número de Comentários é, de acordo com a Revisão de Literatura realizada, a terceira 
métrica do envolvimento com as marcas nas redes sociais. Funcionando muitas vezes com 
como e-WOM (electronic word of mouth) para o bem e para o mal consoante a valência 




    Projeto de Dissertação 2013/2014 - Mestrado de 
Marketing 
 
   
 
i.  Vivacidade 
 
Tabela 22: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e 
Vivacidade 
 
De acordo com os dados da Tabela 22 podemos afirmar que as duas variáveis em análise 
não são independentes, rejeitando-se a hipótese nula do Teste Qui-quadrado, uma vez que 
p-value = 0.000 < α =0.05. 
O que significa que existe uma relação entre o Número de Comentários a uma publicação 
e o grau de Vivacidade da mesma, tal como indicava a Revisão de Literatura apresentada. 
No Anexo XX podemos ainda confirmar que esta relação é mais forte em observações 
com um nível de Vivacidade maior (Std. Residual = 3.6). O que significa que existe uma 
relação de dependência mais forte entre publicações do tipo vídeo e o número de 
comentários, tal como fazia prever a Revisão de Literatura. 
ii. Interatividade 
Pela análise do Teste do Qui-quadrado aferiu-se que existe dependência entre as variáveis 
Número de Comentários e Interatividade de uma publicação (na Tabela 23, p-value = 
0.016 < α =0.05). 
No Anexo XXI observa-se ainda que esta dependência é mais forte quando o grau de 
Interatividade da publicação é intermédio (Std. Residual = -2.2, 2.4 e -3), ou seja, em 
publicações onde existe um pedido de participação do consumidor (call to action ou 
pergunta), o que vai de encontro com o encontrado na Literatura (Vries et al., 2012), uma 
vez que não temos nenhuma publicação com um grau de Interatividade maior. 
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Tabela 23: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e 
Interatividade 
 
iii. Carácter Informativo  
No caso da variável Número de Comentários existe evidência estatística de que não existe 
uma associação de dependência entre esta e o Carácter Informativo das publicações de 
uma marca (na Tabela 24, p-value = 0.100 ≥ α =0.05). 
 
Tabela 24: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e 
Carácter Informativo 
 
iv. Carácter de Entertenimento 
À semelhança da variável Carácter Informativo também a variável Número de 
Comentários é independente da variável Carácter de Entertenimento (Tabela 25 em que 
p-value = 0.384 ≥ α =0.05).   
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Tabela 25: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e 
Carácter de Entretenimento 
 
v. % de Comentários Positivos 
No que respeita à independencia entre as variáveis Número de Comentários e % de 
Comentários Positivos existe evidência estatistica que nos permite afirmar, com um nível 
de significância de 5%, que estas variáveis não são independentes. Na Tabela 26 
apresenta-se o resultado do Teste do Qui-quadrado, onde p-value = 0.001 < α =0.05. 
Ao analisarmos o Anexo XXIV é possível afirmar que esta relação é mais forte nos casos 
em que a % de Comentários Positivos é baixa (Std Residual = 2.5). 
 
Tabela 26: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e % 
de Comentários Positivos 
A Revisão de Literatura o que nos indica é que de facto, existe uma dependência entre o 
número de comentários positivos a uma publicação e o número total de comentários que 
essa publicação possui (Vries et al., 2012). Isto porque, ao comentar uma publicação o 
seguidor está a reforçar a sua posição perante aquela publicação tornando visível para 
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mais utilizadores e aumentando assim de forma exponencial, a possibilidade de mais 
utilizadores da rede social fazerem Like a essa publicação. 
 
vi. % de Comentários Negativos 
Já no caso da variável % de Comentários Negativos, o que se verifica é que, com um nível 
de significãncia de 5%, existe uma relação independência entre esta variável e a variável 
Número de Comentários (p-value = 0.257 ≥ α =0.05, ver Tabela 27). 
 
Tabela 27: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e % 
de Comentários Negativos 
 
Ao contrário do que esperaríamos de acordo com a Revisão de Literatura, não existe uma 
associação entre o número de comentários negativos e o número total de comentários a 
uma publicação. A única justificação que encontramos para este resultado é que os dados 
retirados das páginas podem não corresponder 100% à realidade, uma vez que fica do 
lado das marcas permitirem que comentários negativos se mantenham nas suas páginas 
ou eliminá-los. 
vii. Dimensão da Mensagem 
Analisando a Tabela 28 com o resultado do teste de independencia das variáveis Número 
de Comentários e Dimensão da Mensagem, podemos afirmar que existe evidência 
estatistica que nos permite concluir pela independência destas duas variáveis (p-value = 
0.113 ≥ α =0.05). 
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Tabela 28: Resultado do Teste do Qui-Quadrado para a independência entre as variáveis Número de Comentários e 
Dimensão da Mensagem 
 
Também aqui, fomos surpreendidos com o resultado do teste de independência das 
variáveis que vai contra o que a Revisão de Literatura defende. 
Na Tabela 29 é apresentado um quadro resumo com os resultados do Teste do Qui-
quadrado para a independência das variáveis.  












H1: Grau de 
Vivacidade 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Suportada   Suportada   Suportada 
H2: Grau de 
Interatividade 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Suportada   Não Suportada   Suportada 
H3: Carácter 
Informativo 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Não Suportada   Não Suportada   Não Suportada 
H4: Carácter de 
Entretenimento 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Não Suportada   Não Suportada   Não Suportada 
H5a: Número de 
Comentários 
Positivos 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Suportada   Suportada   Suportada 
H5b: Número de 
Comentários 
Negativos 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Suportada   Suportada   Não Suportada 
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H6: Dimensão da 
Mensagem 
  Rejeita-se H0, a 
hipótese de serem 
independentes 
  Suportada   Suportada   Não Suportada 
Tabela 29: Resumo dos Resultados do Teste das Hipóteses 
 
3.2.7. Discussão de Resultados 
Número de Likes 
Existe uma relação de dependência entre o número de Likes e o grau de vivacidade de 
uma publicação, devendo as marcas apostar em publicações com maior grau de 
vivacidade para aumentar o seu número de Likes.  
No caso da característica interatividade, uma vez que não existe na amostra nenhuma 
publicação com grau de interatividade elevado, o que podemos concluir é que publicações 
com um pedido de ação direto (por exemplo: faça like) tem mais efeito sobre o número 
de Likes do que uma publicação do tipo link que afasta o seguidor da página de Facebook 
sendo difícil que esta retorne e faça like (Vries et al., 2012). Assim as marcas devem 
apostar em publicações deste tipo para afetar o número de likes das suas publicações. 
O carácter Informativo ou de Entretenimento de uma publicação não apresenta qualquer 
relação de dependência com o Número de Likes. Apesar do que a Literatura defende, 
também no estudo de Vries et al. (2012) esta foi a conclusão. 
A Literatura defende que comentários a uma publicação aumentam a curiosidade e 
empatia de outros seguidores pela marca (Vries et al., 2012), no nosso estudo esta relação 
confirma-se sendo que as marcas devem tentar realizar publicações que incentivem o 
aumento do número de comentários às suas publicações, uma vez que estes parecem ter 
também uma relação com o Número de Likes. 
No que respeita à dimensão da mensagem a literatura diz-nos que esta em impacto nos 
rácio click-through. No entanto, o que observámos é que a relação de dependência entre 
o número de Likes e a dimensão da mensagem é quase inexistente. 
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Número de Partilhas 
Tal como faria prever a literatura, existe uma relação de dependência entre o número de 
partilhas e a vivacidade de uma publicação sendo esta dependência mais forte para 
publicações com um maior grau de vivacidade (vídeo), devendo as marcas investir neste 
tipo de publicações. 
Já no que respeita ao grau de interatividade, o que se pôde concluir é que não existe 
dependência entre a variável número de partilhas e o grau de interatividade. O mesmo 
pode ser explicado uma vez que publicações do tipo link levam a um clique para 
visualização do conteúdo e a um abandono da página, sendo mais difícil que o seguidor 
regresse e faça like á publicação, por outro lado publicações do tipo pergunta levam a 
uma reposta por parte do seguidor e não a um clique no botão de partilha. 
Mais uma vez verifica-se que o conteúdo das publicações não apresenta uma relação de 
dependência com a variável Número de Partilhas. 
Quanto aos comentários, aferiu-se que existe de facto uma relação de dependência entre 
as % de comentários positivos ou negativos a uma publicação e o número de partilhas das 
mesmas, reforçando a literatura que indica que comentários a uma publicação despertam 
a empatia e o interesse dos consumidores (Vries et al, 2012), gerando mais Partilhas e 
como já referimos Likes. 
Também em relação ao Número de Partilhas, a dimensão da mensagem apresenta uma 
relação de dependência muito ténue, uma vez que se verifica um ajuste quase perfeito 
entre o número de observações reais e o número de observações esperadas caso as 
variáveis fossem independentes (Anexo XIX).  
Número de Comentários 
Em linha com o indicado pela literatura, publicações com um nível de vivacidade elevado 
parecem ter uma relação mais forte com o número de comentários devendo as marcas 
investir neste tipo de conteúdo. 
Sem publicações do tipo pergunta, que de acordo com a Literatura seriam as que possuem 
uma relação mais forte com o número de comentários, na amostra em análise publicações 
com um nível intermédio de interatividade, ou seja, do tipo call to action e/ou pergunta 
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são as que apresentam uma relação de dependência mais forte com o número de 
comentários. 
Mais uma vez o caracter informativo ou de entretenimento não apresenta qualquer 
dependência com a variável número de comentários, confirmando mais uma vez o que 
indica o estudo de Vries et al. (2012) que contraria o que faria prever a literatura. 
 Para a variável Número de Comentários aferiu-se que existe uma relação de dependência 
face à % de Comentários Positivos, em linha com o enunciado para as variáveis número 
de Likes e Partilhas. No entanto, para o Número de Comentários parece existir uma 
relação de independência face á % de Comentário Negativos. Esta independência talvez 
possa ser justificada pelo facto de as marcas poderem ocultar ou eliminar comentários às 
suas publicações e desta forma adulterar o resultado da análise realizada. 
Como vimos anteriormente, a relação entre a dimensão da mensagem e as restantes 
variáveis do envolvimento existe mas é muito ténue, no que respeita ao número de 
comentários esta dependência nem sequer existe e, de facto, o que a Revisão de Literatura 
indicava era que a dimensão tem influencia no rácio click-through (Vries et al.,2012) mas 
não referia que poderia ter influencia também nos comentários que não são meros cliques 
e exigem por parte do seguidor um esforço maior. 
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4. Conclusões, Contributos, Limitações e Pesquisas Futuras 
 
A Web 2.0 e as redes sociais vieram permitir uma maior interação entre as marcas e os 
seus consumidores, tornando possível que a comunicação deixasse de ser apesar das 
marcas para os consumidores, mas passando a ser bilateral. Os consumidores passaram, 
através desta evolução tecnológica, a poder comunicar com as marcas e escolher as 
marcas com as quais mais se identificam, para despenderem o seu tempo e assim se 
envolverem mais. 
 
Esta abertura e consequente perda de controlo sobre a sua própria comunicação aportou 
alguns desafios e oportunidades para as marcas, quer em termos de marketing e gestão da 
variável comunicação, quer em termos do envolvimento do consumidor. Se, por um lado, 
as marcas deixaram de deter todo o controlo no que respeita ao que é comunicado sobre 
elas, por outro lado, o facto de poder ser o consumidor a escolher as marcas que 
acompanha, a emitir a sua opinião sobre elas e inclusivamente poder, a qualquer 
momento, parar de acompanhar uma determinada marca trouxe grandes oportunidades. 
Se bem gerido, este fenómeno pode ajudar as marcas a desenvolverem de forma mais 
transparente e eficaz uma relação mais próxima dos seus consumidores, uma vez que veio 
permitir a interação direta e em tempo real com todos os seus seguidores e consumidores. 
 
No que respeita às marcas de luxo, sendo a exclusividade uma das suas principais 
características, esta abertura causou inicialmente algum receio nos seus profissionais e só 
recentemente estas marcas começaram a introduzir as redes sociais no seu mix de 
comunicação. No entanto, ainda muito pouco é conhecido sobre os efeitos desta abertura 
das marcas de luxo às redes sociais e sobre as melhores práticas a seguir por parte destas 
marcas, neste canal específico.  
 
É neste contexto que o nosso estudo pretende levantar o véu sobre quais as determinantes 
do envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo no Facebook, abrindo desta 
forma caminho para a desmistificação e maior clareza no que respeita à atuação destas 
marcas, tão específicas, nas redes sociais.  
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Neste sentido, foi desenvolvido um modelo de investigação onde as variáveis Número de 
Likes, Partilhas e Comentários foram utilizadas para medir o grau de envolvimento dos 
consumidores com estas marcas no Facebook, tendo sido consideradas como 
determinantes o grau de Vivacidade, Interatividade, Carácter Informativo, Carácter de 
Entretenimento das publicações, assim como, a Dimensão da Mensagem, a % de 
Comentários Positivos e a % de Comentários Negativos. Através da análise de 379 
publicações, numa amostra de 7 marcas foi-nos possível concluir que a atuação das 
marcas de luxo, apesar das suas características específicas não necessita de um cuidado 
especial, nem de ser muito diferente da atuação das restantes marcas nas redes sociais. 
Sendo as determinantes do envolvimento dos consumidores no Facebook as mesmas para 
as marcas de luxo e para as marcas do segmento mass market. 
 
Existindo ainda poucos estudos sobre a atuação destas marcas neste canal, as conclusões 
da nossa pesquisa pretendem contribuir para uma melhor compreensão da atuação destas 
marcas nas redes sociais, através do conhecimento das variáveis que influenciam o maior 
ou menor envolvimento dos consumidores com as marcas de luxo nas redes sociais. 
Assim, o que se pretende é preencher uma lacuna no que respeita à investigação do 
fenómeno das redes sociais, enquanto ferramenta de comunicação para as marcas de luxo. 
Mais ainda, procurou-se preencher uma lacuna ao nível da análise empírica deste 
fenómeno, uma vez que todos os estudos encontrados sobre a atuação das marcas de luxo 
nas redes sociais focam bastante a componente teórica mas não encontrámos nenhum que 
aborde, para estas marcas em concreto, questões de caráter mais quantitativo. 
 
Assim, em termos de contribuições para a gestão, da análise realizada pode concluir-se 
que para aumentar o número de Likes, Partilhas e Comentários às suas publicações as 
marcas devem investir mais em publicações com elevado grau de vivacidade, do tipo 
vídeo.   
 
No que respeita à interatividade, não conseguimos verificar se publicações do tipo Quiz 
permitiam às marcas de luxo aumentar o envolvimento dos seus consumidores, uma vez 
que nenhuma das marcas analisadas fez uma publicação deste tipo. No entanto, podemos 
afirmar que diferentes níveis de interatividade estabelecem relações mais fortes com 
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determinadas variáveis do envolvimento. Sendo possível concluir da nossa análise que 
publicações do tipo call to action parecem apresentar uma forte relação com a variável 
número de Likes e Comentários, mas nenhuma relação com o número de Partilhas. Assim, 
as marcas devem apostar neste tipo de publicações para aumentar o envolvimento dos 
seus consumidores (em termos de número de Likes e Comentários). 
 
O conteúdo de uma publicação não apresenta qualquer relação com nenhuma das 
variáveis do envolvimento nas redes sociais, o que significa que as marcas podem inovar 
e diversificar os temas que abordam nesta rede social, ou até manter os temas sobre os 
quais já incidem as suas publicações, que os mesmos não possuem uma relação com o 
envolvimento. 
 
No que respeita aos comentários positivos estes apresentam relações de dependência com 
as três variáveis do envolvimento, mostrando que as marcas devem investir em 
publicações com características de vivacidade e interatividade que apresentem uma 
relação de dependência com esta variável (como publicações em vídeo e do tipo call to 
action). Quanto aos comentários negativos apesar de estes apresentarem uma relação de 
dependência com as variáveis número de Likes e número de Partilhas, os nossos 
resultados apontam para uma relação de independência face ao número de Comentários. 
Ao contrário do estudo de Vries et al. (2012) em que se conclui que claramente os 
comentários negativos influenciam positivamente o número de comentários a uma 
publicação, no caso das marcas de luxo o mesmo não pôde ser concluído. 
A dimensão da mensagem tem uma relação de dependência residual com as variáveis 
número de Likes e Partilhas, não apresentando qualquer relação com a variável número 
de Comentários. Assim, as marcas podem publicar mensagens mais ou menos longas a 
acompanhar as suas publicações uma vez que a sua relevância para o envolvimento é 
muito reduzida. 
O estudo apresenta no entanto algumas limitações, nomeadamente e apesar do tema das 
redes sociais ser bastante estudado, no que concerne à presença das marcas de luxo neste 
canal existe ainda um longo caminho a percorrer. Daí que uma das dificuldades deste 
estudo foi encontrar referências bibliográficas sobre esta temática. 
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O tempo disponível para elaboração deste estudo consistiu também numa limitação, com 
mais tempo seria interessante alargar a análise a mais marcas de luxo, de outros setores 
de atividade que não exclusivamente a moda, realizar a recolha de dados durante um 
período maior, bem como perceber através de uma análise estatística mais pormenorizada 
qual o sentido e a relação causa-efeito das variáveis geradoras de Likes, Partilhas e 
Comentários, logo determinantes do envolvimento. 
Ao alargar-se o número de marcas e o período de recolha de dados poder-se-á extrapolar 
as conclusões para todo o mercado de produtos de luxo e não apenas para algumas marcas 
ou para um sector de atividade específico dentro deste mercado. 
No futuro poderá ainda ser interessante incluir nesta análise o impacto do número de fans 
das páginas no envolvimento dos consumidores, sendo interessante perceber se páginas 
com maior número de fãs geram mais envolvimento e mais fãs, e ainda o impacto da 
cadência das publicações neste envolvimento (por exemplo, se publicações à semana 
geram um maior envolvimento do que publicações ao fim-de-semana e em que horários). 
Dada a evolução que a presença das marcas de luxo nas redes sociais tem sofrido, 
acreditamos que no futuro seria interessante perceber como funciona o envolvimento com 
estas marcas, noutras redes sociais, como o Twitter e o Google plus. Mas também 
investigar de que forma estas marcas investem e gerem outras ferramentas de 
comunicação online como os blogs e qual o impacto destas ferramentas no envolvimento 
dos seus consumidores. 
Poderá ser ainda interessante, analisar o fenómeno do envolvimento nas redes sociais na 
perspetiva do consumidor de produtos de luxo. Ou seja, por um lado, questionar os 
consumidores sobre quais as determinantes que levam a que estes exprimam através de 
Likes, Partilhas e Comentários as suas opiniões sobre as marcas e que levam a que estes 
mais interajam com as marcas que seguem. E por outro, o que poderá levar a que os 
seguidores desistam de seguir e acompanhar as publicações destas marcas nas redes 
sociais.  
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Anexos 
Anexo I - Frequências Absolutas das Variáveis Tipo de Post, Vivacidade, Interatividade, 
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Anexo II - Frequências Absolutas das Variáveis Classes de Número de Likes, Número de 
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Baixa Média Alta Baixa Média Alta Sum
Burberry 48 43 15 42 38 26 212
Cartier 0 34 21 55 0 0 110
Gucci 1 31 18 42 7 1 100
Hermés 0 9 12 20 1 0 42
Louis Vuitton 0 19 10 25 4 0 58
Prada 6 29 5 29 11 0 80
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Anexo IV – Histogramas das Variáveis Dimensão da Mensagem, Número de Likes, 
Número de Partilhas, Número de Comentários, Percentagem de Comentários Positivos e 
Percentagem de comentários Negativos. 
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Anexo V – Histograma das variáveis Classes Dimensão da Mensagem, Classes Número 
de Likes, Classes Número de Partilhas, Classes Número de Comentários, Classes 
Percentagem de Comentários Positivos e Classes Percentagem de comentários Negativos 
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Anexo VI – Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Likes e 
Vivacidade  
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Anexo X - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Likes e Classes 
Percentagem de Comentários Positivos 
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Anexo XI - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Likes e Classes 
Percentagem de Comentários Negativos 
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Anexo XII - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Likes e Classes 
Dimensão da Mensagem 
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Anexo XIII - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Partilhas e 
Vivacidade 
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Anexo XIV - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Partilhas e 
Interatividade 
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Anexo XVI - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Partilhas e 
Carácter de Entertenimento 
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Anexo XVII - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Partilhas e 
Classes Percentagem de Comentários Positivos 
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Anexo XVIII - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Partilhas e 
Classes Percentagem de Comentários Negativos 
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Anexo XIX - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Partilhas e 
Classes Dimensão da Mensagem 
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Anexo XX - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comenttários 
e Vivacidade 
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Anexo XXI - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comentários 
e Interatividade 
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Anexo XXII - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comentários 
e Carácter Informativo 
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Anexo XXIII- Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comentários 
e Carácter de Entertenimento 
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Anexo XXIV - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comentários 
e Classes Percentagem de Comentários Positivos 
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Anexo XXV - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comentários 
e Classes Percentagem de Comentários Negativos 
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Anexo XXVI - Tabela de Contigência entre as variáveis Classes Número de Comentários 
e Classes Dimensão da Mensagem 
 
